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досвід світових новинних ресурсів 
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Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара  
Розглянуто питання ефективності використання імерсивних методів при підготовці новинного контенту. 
Використано панельні дані провідних світових інформаційних онлайн-ресурсів The New York Times, The 
Wall Street Journal, The Washington Post, The Guardian, The Economist, BBC, CNN, Euronews, The Associated 
Press, Reuters за період 2016 – перша половина 2017 рр. Результати свідчать про те, що імерсивна жур-
налістика у тому чи іншому вигляді активно використовується для моделювання новинного потоку.  
Ключові слова: імерсивна журналістика; віртуальна реальність; відео 360°; світові новинні ресурси.  
 
1. Вступ 
Постановка проблеми. Імерсивна журна-
лістика – досить новий термін комунікативіс-
тики, який має доволі розлогий бекграунд. 
Імерсивна нарація, тобто виклад історії з ма-
ксимальним заглибленням аудиторії у сут-
ність події, що розгортається, була і залиша-
ється центральною стратегією вербальної 
практики. Творення ефекту присутності при-
писувалося основним медійним форматам у 
якості центральної характеристики, яка нале-
жить до якісних критеріїв комунікативного 
процесу. Репортаж, як відомо, пишеться за 
правилом «п’яти відчуттів» аби читач знав, 
як виглядала подія, які звуки та запахи її су-
проводжували, як реагували смакові рецеп-
тори і, нарешті, якими об’єкти були на дотик. 
Саме ці деталі створюють подієву атмос-
феру. Репортаж з місця події у форматі «на-
живо» усі ці дані викладає ще й у реальному 
часі.  
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З розвитком технологій мультимедіа сут-
тєво розширилися можливості комплексного 
передавання даних та вражень про подію. 
Формат лонгриду максимально наблизив ве-
рбалізований текст до імерсивної практики. 
Залучення технологій віртуальної, доповне-
ної та змішаної реальностей до творення но-
винного контенту перетворило імерсивність 
із жаданого ідеалу на щоденну практику вза-
ємодії з аудиторією.  
Маючи певний досвід функціонування 
імерсивної медійної практики, можна зами-
слитися над питанням щодо функціональних 
особливостей даного журналістського на-
прямку.  
Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Питання імерсивності є досить супереч-
ливим не лише серед науковців, а й серед 
медійників-практиків. Уперше системно по-
чала вивчати зазначене явище американська 
журналістка Nonny de la Peña (2010), яка не 
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лише у 2007 р. запустила перший резонанс-
ний віртуальний медійний проект «Gone 
Gitmo», а й запропонувала світовому науко-
вому загалу концепт «імерсивна журналіс-
тика» [1]. Над питаннями імерсивності, вірту-
альної (далі – VR), доповненої (далі – AR), 
змішаної (далі – MR) реальностей у медіа-
діяльності працює загал науковців, які про-
понують власні погляди на зазначене явище, 
дають різні прогнози щодо подальшого його 
розвитку. Так, Bregtje van der Haak та Michael 
Parks (2012) окреслюють нові можливості за-
нурення у відчуття автора за допомогою іме-
рсивності. Технологією поєднання віртуаль-
ної реальності та робототехніки при ство-
ренні телевізійного продукту презентують S. 
Kishore, X. Navarro та  E. Dominguez (2016). 
Аналіз залучення технологій VR та AR до 
створення медійного контенту пропонують у 
своїй роботі Sirkkunen Esa, Väätäjä Heli, Uskali 
Turo та Rezaei Parisa Pour (2016). Перспек-
тиви розвитку VR-проектів окреслено ще у 
2011 р. Cruz Ricardo та Fernandes Ricardo, які 
у дослідженні «Журналістика у віртуальних 
світах» спиралися лише на перші наробки 
платформи Second Life [2]. Питання деонто-
логії VR-журналістики, заявлені Nonny de la 
Peña, актуалізує Kool Hollis (2016). А. Єрмо-
ліна та В. Тімшин говорять про те, що «на сьо-
годні сучасна журналістика та віртуальна ре-
альність тісно пов’язані між собою: вони ви-
ступають як творці нових образів соціаль-
ного життя сучасної людини. Подальший ро-
звиток медіасередовища передбачає інтен-
сивне залучення читача до віртуальної реа-
льності, більш активну віртуалізацію прос-
тору його оточення» [3]. 
А. Замков, М. Крашеніннікова, М. Лукіна 
та Н. Цинарьова підтримують тезу про існу-
вання трьох варіантів презентації реальності: 
«Під VR (Virtual Reality) зазвичай розуміють 
штучно створений вигаданий простір для ві-
ртуального занурення. Додатковими інстру-
ментами пересічного користувача можуть 
бути окуляри віртуальної реальності або шо-
лом, які забезпечують можливість відтво-
рення штучної реальності.  
AR (Augmented Reality), або доповнена 
реальність, передбачає використання у про-
сторі реального сьогодення додаткових над-
будов або опцій, які зовнішніми шарами 
накладаються на реальний світ, коригуючи 
або ускладнюючи його… 
MR (Mixed Reality) можна тлумачити як 
аналог доповненої реальності, який поєднує 
можливості шолома VR та зовнішньої відео-
камери» [4].  
Українські науковці, займаючись питан-
ням імерсивності, намагаються визначитися 
в існуючій світовій методології, яка на сього-
дні є доволі дискусійною. Г. Лильо (2013) 
прогнозує поступовий перехід від креолізації 
новинного контенту до творення імерсивних 
проектів. Є. Малюк (2016) пропонує власний 
підхід до осмислення такого імерсивного 
явища як «новини-ігри».  
Мета статті – на основі тематичної, техні-
чної, аудиторної, стилістичної складових 
проаналізувати сьогоденну фукнціональну 
цінність імерсивної технології для провідних 
світових новинних ресурсів.  
Об’єкт дослідження – імерсивні проду-
кти десяти провідних світових новинних ре-
сурсів (The New York Times, The Wall Street 
Journal, The Washington Post, The Guardian, 
The Economist, BBC, CNN, Euronews, The 
Associated Press, Reuters) за період 2016 – пе-
рша половина 2017 рр.  
Методи дослідження. Виходячи з рей-
тингів Forbes [5] та Pew Research Center [6] 
за 2016–2017 рр. складено перелік найвп-
ливовіших світових новинних онлайн-ресу-
рсів, які мають стабільну аудиторію, висо-
кий індекс цитування та високий рівень до-
віри серед постійний користувачів. До цього 
переліку увійшли: nytimes.com, wsj.com, 
washingtonpost.com, theguardian.com, 
economist.com, bbc.co.uk, cnn.com, 
euronews.com, ap.org, reuters.com. Сервіси 
зазначених ресурсів проаналізовано на пре-
дмет наявності окремої структурної оди-
ниці, яка пропонує контент, створений із за-
лученням імерсивних технологій (окремо 
розглядалася можливість сприйняття конте-
нту на різних пристроях). Проаналізовано 
тематику існуючих медійних продуктів. З 
огляду на специфіку аудиторій вказаних ре-
сурсів, технічні та технологічні можливості, 
особливості рекламних пропозицій зроб-
лено висновки щодо перспектив розвитку 
імерсивних технологій у секторі впливових 
новинних медіа.  
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2. Результати й обговорення 
Як уже йшлося, перші спроби відтворити 
подію за допомогою імерсивних технік з’яв-
ляються ще у 2007 р., коли американська жу-
рналістка Нонні де ла Пенья презентує сві-
тові власний проект «Gone Gitmo» – аудито-
рії пропонується отримати такий собі інтера-
ктивний просвітницький досвід перебування 
у таборі Ґуантанамо. Спочатку за допомогою 
платформи Second Life було віртуально відт-
ворено тюрму, а через 6 років Нонні де ла 
Пенья разом з Пеггі Вайл реконструювали че-
рез Unity3D досвід перебування у Ґуан-
танамо від першої особи. «Gone Gitmo» ство-
рювався як інструмент для підвищення рівня 
поінформованості про правові та моральні 
проблеми закладу, містив фрагменти з доку-
ментального фільму де ла Пеньї та стено-
грами опитувань бранців. Назвати даний 
проект імерсивним у сучасному розумінні 
досить важко, але, незважаючи на численну 
критику, спроба стала досить вдалою. У 
2012 р. Нонні де ла Пенья презентувала на кі-
нофестивалі «Санденс» другу свою роботу – 
«Голод у Лос-Анджелесі». На сьогодні існу-
ють дві головні технології, що дозволяють 
відтворювати реалії: відтворення за допомо-
гою комп’ютерного програмного забезпе-
чення та пряма трансляція з використанням 
технології «відео 360°». У 2012 р. доступним 
був лише перший спосіб. За словами де ла 
Пеньї, вона спочатку збирає відео-, аудіо- та 
фотосвідчення, а потім ретельно відтворює 
зібраний матеріал у вигляді анімації, екомо-
делей та звукових ландшафтів, які дозволя-
ють глядачеві безпосередньо переживати 
події (див. детальніше [7]). Технологічна гро-
міздкість, часові та фінансові витрати певний 
час стримували поширення імерсивної тех-
нології на масову аудиторію. Переламними 
стали 2015–2016 рр., коли більшість провід-
них медіа заявили про вихід на ринок нового 
новинного формату у межах імерсивної жур-
налістики – «відео 360°». Дана технологія до-
зволяє створювати панорамну зйомку з інте-
рактивними елементами. Можна також до-
давати 3D об’єкти у середовище, яке відтво-
рюється. Користувач за допомогою спеціаль-
ного обладнання (окуляри, шолом) чи без 
нього (безпосередньо на онлайн-ресурсі) 
оглядає середовище, наближається до 
об’єктів, пересувається у просторі, сприйма-
ючи аудіальний та текстовий контент, нібито 
перетворюючись на учасника події.  
Аналіз контенту у форматі «відео 360°» на 
провідних новинних онлайн-ресурсах пока-
зав, що більшість сайтів лише починають си-
стемно розробляти цю технологію. Не усі ре-
сурси мають повний комплект сюжетів, який 
дозволяє повноцінно сприймати історію і на 
персональному комп’ютері, і на мобільних 
пристроях (OC iOS та Android) за допомогою 
технологій Gear VR, Daydream та Cardboard 
(див. детальніше табл. 1). 
 
Табл. 1. Наявність адаптацій імерсивних історій 
під різні пристрої (дані на серпень 2017 р.) 
Ресурс 
В
ер
сі
я 
д
ля
 П
К
 
Версії 
для ОС 
мобі-
льних 
при-
строїв 
G
ea
r 
V
R
 
D
ay
dr
ea
m
 
Ca
rd
bo
ar
d
 
iO
S 
A
nd
ro
id
 
nytimes.com + + + + + + 
wsj.com + + + - - + 
washingtonpost
.com 
+ + + - - + 
theguardian.co
m 
+ + + + + + 
economist.com + + + + + + 
bbc.co.uk + + + + + -* 
cnn.com + + + + + -* 
euronews.com + + + + - - 
ap.org + - - - - - 
reuters.com + + + + - - 
* Ресурси BBC, CNN не мають окремої версії для 
Cardboard, але вже презентували версію для 
Oculus Rift. 
 
Таким чином, можна говорити, що імер-
сивні у тому чи іншому вигляді поступово 
охоплюють певні сегменти не лише розважа-
льного, а й новинного контенту. Якщо ж роз-
глядати тематичні напрямки, в яких найефе-
ктивніше розгортається імерсивна історія, то 
перш за все слід звернутися до досвіду аген-
ції The Associated Press, яка у 2016 р. вже про-
тягом року експериментувала із залученням 
VR-технологій до висвітлення різноманітних 
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тем. Не всі експерименти були вдалими. Як 
зауважує менеджер зі стратегії та корпорати-
вного розвитку AP Франческо Марконі, «не 
всі події призначені для VR… Наприклад, ре-
портер висвітлює тиждень моди у Нью-Йо-
рку. Це дуже яскрава подія, яка категорично 
не підходить для даної технології. Глядач по-
зиціонується у якості спостерігача дійства, 
що знаходиться в одній точці – прямо перед 
доріжкою. Але ж коли він обернеться – поба-
чить лише інші камери… Аналогічна ситуація 
виникла під час вручення “Оскара”. Якщо по-
дивитися прямо – побачите килимову дорі-
жку, але позаду будуть журналісти та ка-
мери» [8]. Отже, на сьогодні зйомка у фор-
маті «відео 360°» можлива лише за умови, 
що автор сюжету сам має технічну можли-
вість потрапити у центр події. Аналіз конте-
нту провідних сайтів показав, що лише деякі 
з них вже мають структуровану стрічку з істо-
ріями у форматі «відео 360°». Переважають 
сюжети (або міні-фільми) просвітницького 
характеру (знайомство з цікавою місцевістю, 
міні-подорожі видатними туристичними ма-
ршрутами, цікаві факти анімалістичного 
плану, просвітницькі сюжети). Звісно, є ціла 
низка проектів з актуальних тем на кшталт «У 
таборі біженців», «48 годин після теракту», 
«Народжені війною», «Місто смерті», 
«Інаугурація Трампа», «Місто після тор-
надо», але вони не займають центрального 
місця у запропонованих ресурсами стрічках.  
Як видно з рис. 1, тематична спрямова-
ність імерсивних сюжетів стосується здебіль-
шого висвітлення науково-популярних фак-
тів та туристичних місць. Сюжети на політи-
чні теми розкривають такі події, як президе-
нтські вибори (США, Франція). Щодо висвіт-
лення події із зон військових та соціальних 
конфліктів, то, зрозуміло, переважають теми 
сірійського конфлікту та загальносвітова про-
блема біженців. При цьому дійсно по-новин-
ному технологію «відео 360°» використову-
ють серед аналізованих лише 2 ресурси: The 
New York Times та Euronews, які заявили про 
певну періодичність підготовки даного кон-
тенту (nytimes.com – раз на день, 
euronews.com – два рази на тиждень) і нама-
гаються структурувати власні стрічки VR-сю-
жетів. Таким чином, можна припустити, що 
аналізовані ресурси не ставляться до імерси-
вних історій як до повноцінного новинного 
формату.  
Навіщо ж взагалі ЗМІ інвестують у цю тех-
нологію? Відповісти на це питання не можна 
без розуміння сучасного стану розвитку тра-
диційного світового медіаринку. За даними 
Reuters, 2015–2017 рр. стали переламними 
Рис. 1. Тематична спрямованість сюжетів,  
створених за технологією «відео 360°», на серпень 2017 р. 
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для світової новинної журналістики. У 2015–
2016 рр. «американська журналістика за-
знала однієї з найдраматичніших змін. Тра-
диційні друковані ЗМІ та локальні онлайн-
ресурси вимушені були розхитувати телери-
нок країни через стрімкий відтік рекламода-
вців. Телекомпанії, у свою чергу, намага-
ються уникнути долі газет, інвестуючи у нові 
споріднені цифрові бренди, а збитковий сек-
тор місцевих теленовин вимушений або піти 
з ринку у сектор некомерційного фінансу-
вання, або приєднатися до конгломератів. 
Керують рекламною та технологічною скла-
довою медіаринку США Facebook, Google, 
Apple та Amazon [9]». Президентські вибори 
у США 2016 р. трохи покращили цю ситуацію 
через критичне ставлення американців до 
вибору джерела інформації. Доступні масові 
ресурси не задовольнили попиту американ-
ців на достовірні факти, збільшивши таким 
чином кількість передплатників (паперової 
та онлайн-версій) The New York Times, The 
Wall Street Journal та The Washington Post. 
Стабілізація накладів не призвела до стриму-
вання падіння ринку газетної реклами. The 
New York Times втратила 16 %  друкованої ре-
клами та 2 % прибутків [10]. Схожа ситуація 
спостерігається і у медіасистемах країн Захід-
ної Європи. Досить стримане ставлення до 
новітніх цифрових технологій традиційних 
«якісних ЗМІ» поступово змінюється. Ви-
дання на кшталт The New York Times, The Wall 
Street Journal, The Washington Post, The 
Guardian, The Economist замислюються над 
залученням додаткових аудиторних ніш. 
Якщо ще п’ять років тому The New York Times 
наполягала на певній однорідності своїх чи-
тацьких аудиторій, то сьогодні як дійсну пе-
ремогу презентує збільшення аудиторії міле-
ніалів на 44 % щомісяця у цифровому сегме-
нті [11]. Про орієнтацію на міленіалів заявив 
також британський The Economist у дослі-
дженні «The World in 2016. The Economist’s 
Inspirational Guide to the Year Ahead», підкре-
слюючи, що 26 % читачів ресурсу молодші за 
34 роки [12]. The Wall Street Journal також ви-
знає, що більшість користувачів (44 %) версії 
для смартфонів – представники вікової кате-
горії 18–34 роки [13].  
3. Висновки 
Говорячи про імерсивну журналістику як 
про новий формат презентації новинного ко-
нтенту, можна припустити, що на сьогодні 
дана технологія активно розвивається в ме-
дійному просторі у вигляді «відео 360°», орі-
єнтуючись на моделювання віртуальної реа-
льності. Моделювання доповненої та зміше-
ної реальності не є пріоритетом для новин-
них ресурсів через громіздкість та витрат-
ність технологій, а також наявність низки те-
хнічних перешкод для споживання контенту 
користувачами.  
«Відео 360°» – актуальна для більшості 
провідних світових новинних ресурсів фо-
рма, розвиток якої тягне за собою низку про-
блем, які потребують критичного осмис-
лення: 
- методологічні; 
- технолонічні; 
- економічні; 
- маркетологічні; 
- деонтологічні тощо.  
На сьогодні не існує єдиної думки з при-
воду функціональних переваг імерсивних 
форматів. Деякі з ресурсів (The Associated 
Press, Euronews) не готові вкладати у дані те-
хнології великі кошти, вважаючи за краще 
потроху втримувати позиції за рахунок кіль-
кісного охоплення подієвого загалу. Позиції 
цих ресурсів однозначні: «Ми не The New 
York Times, тому не збираємося розсилати 
мільйону читачів Google Cardboard, створю-
ючи спеціальну пропозицію, щоб продемон-
струвати нашу роботу, або винаймати ко-
манду для того, щоб за величезні кошти ство-
рити красивий проект. Ми хочемо видавати 
відео два рази на тиждень як результат пото-
чного робочого процесу» (Duncan Hooper, 
редактор цифрової платформи Euronews, 
жовтень 2016 р.) [14]. З десяти аналізованих 
ресурсів комплексно розробляють формат 
«відео 360°» лише п’ять. При цьому темати-
чна спрямованість імерсивних сюжетів гово-
рить про орієнтацію технології не на постійну 
аудиторію, а на залучення міленіалів і пода-
льшу працю з рекламодавцями саме у да-
ному сегменті. 
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КИРИЛЛОВА О. В. ИММЕРСИВНАЯ ЖУРНАЛИСТИКА:  
ОПЫТ МИРОВЫХ НОВОСТНЫХ РЕСУРСОВ 
Рассмотрены вопросы эффективности использования иммерсивных методов при подготовке новост-
ного контента. Использованы панельные данные ведущих мировых информационных онлайн-ресурсов 
The New York Times, The Wall Street Journal, The Washington Post, The Guardian, The Economist, BBC, CNN, 
Euronews, The Associated Press, Reuters за период 2016 – первая половина 2017 гг. Результаты показы-
вают, что иммерсивная журналистика в том или ином виде активно используется для моделирования 
новостного потока. 
Ключевые слова: иммерсивная журналистика; виртуальная реальность; видео 360°; мировые но-
востные ресурсы.  
KYRYLOVA O. IMMERSIVE JOURNALISM:  
THE EXPERIENCE OF WORLD NEWS SOURCES 
The article discusses the effectiveness of the use of immersive methods in the preparation of news content. 
The panel data of the leading world information online resources The New York Times, The Wall Street Jour-
nal, The Washington Post, The Guardian, The Economist, BBC, CNN, Euronews, The Associated Press, Reuters 
for the period 2016 – the first half of 2017 are used. The results show that immersive journalism is actively 
used to model the news flow in one form or another. At the same time, media either introduces a full-fledged 
“video 360°” technology into the daily news feed (for example, The New York Times), or selectively present 
virtual stories (The Associated Press) to simplify the technological process. 
On the basis of the data obtained, the article concludes that immersive journalism is a promising but second-
ary methodology for the submission of journalistic content. Leading information portals use its techniques in 
some way or other in daily practice. Today’s goal of the technology is to expand the impact of the content on 
the generation of millennials and demonstrate advertisers additional opportunities for interaction with the 
audience. 
It is for the first time that the article systematically analyzes the filling of news online resources for the pres-
ence of immersive methods. Taking into account the specificity of the audience of resources, technical and 
technological capabilities, features of advertising proposals, the conclusions were drawn regarding the pro-
spects for the development of immersion practices. 
The results of the research help to understand the specificity of the modern approach to the cross-media 
journalistic narrative. 
Keywords: immersive journalism; virtual reality; video 360°; world news sources.   
